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Харченко Т. Г. Формування системи комунікацій промислового підприємства. 
В статті розглянуто процес формування системи комунікацій промислового підприємства, 
його особливості. Охарактеризовані методи визначення витрат на просування продукції. 
Харченко Т. Г. Формирование системы коммуникаций промышленного 
предприятия. В статье рассмотрен процесс формирования системы коммуникаций 
промышленного предприятия, его особенности. Охарактеризованы методы определения 
расходов на продвижения продукции. 
Kharchenko T. G. Communication systems generating of industrial enterprise. The 
process of communication systems generating of industrial enterprise and its features were 
described in the article. The methods determine the cost of product promotion. 
 
Постановка проблеми. В умовах швидко мінливих господарського середовища, 
обмеження ресурсів і бурхливого розвитку високих технологій створення 
конкурентоспроможної продукції стає прерогативою підприємств, здатних організувати 
справді ефективне управління, яке в значній мірі визначається рівнем усвідомлення ролі і 
ступенем залучення в господарський оборот ресурсів нематеріального характеру, що 
становлять основу так званих комунікаційних резервів. 
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Теоретичним дослідженням цих питань 
займалися такі вчені, як Длігач А. О., Куденко Н. В., Кривавський Є., Чухрай Н., 
Катлип С., Котлер П., MacKapтi Дж., Левитт Т. та інші [1-4, 7], але потребує додаткового 
вивчення питання методу визначення витрат на просування продукції на промисловому 
ринку. 
Мета статті – дослідити процес формування системи комунікацій на промислових 
підприємствах, розглянути методи визначення витрат на просування та запропонувати 
найбільш оптимальний варіант визначення витрат для промислових підприємств. 
Викладення основного матеріалу. В загальному розумінні під «комунікаціями» 
розуміють: 1. Шлях сполучення, зв’язок одного місця з іншим; 2. Спілкування, передача 
інформації від одної людини до іншої – специфічна форма взаємодії в процесі 
пізнавально-трудової діяльності [6; 3]. Система маркетингових комунікацій – це комплекс 
заходів спрямованих на встановлення і підтримку взаємовідносин підприємств з 
адресатами комунікацій [4; 87]. Найбільш відомою та зручною моделей маркетингових 
комунікацій є модель, яка була запропонована Джеромом МасКарті [7, 5]. В загальному 
вигляді комунiкацiйний процес відбувається за зображеною схемою на рис. 1. 
Розрізняють п’ять ефектів комунікації – відносно міцних асоціацій у думках 
майбутнього покупця, пов’язана з даною торговою маркою: 
1. Потреба в товарний категорії – визнання покупцем, що придбання виробу чи 
послуги необхідно для зняття відчутної невідповідності між поточним та бажаним 
мотиваційним станом. 
2. Поiнформованiсть стосовно торгової марки – здатність покупця ідентифікувати 
(впізнати чи згадати) торгову марку даної товарної категорії в обсязі, достатньому для 
здійснення купівлі. 
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3. Відношення до торгової марки – оцінка покупцем здатності торгової марки 
відповідати його поточному потягу. 
4. Намір купити продукт певної торгової марки – рішення покупця придбати дану 
торгову марку чи вчинити інші дії, пов’язана з купівлею. 
5. Сприяння купівлі – впевненість покупця в тому, що сам продукт, ціна, реклама 
та канали реалізації не стануть на заваді купівлі. 
 
 
Рис. 1. Комунікаційний процес [7; 6] 
 
Формування ефективного процесу маркетингової комунікації – одне з головних 
завдань ринкової діяльності підприємства. Для його вирушення здійснюють ряд логічно 
послідовних заходів, які відображені на рис. 2 [3; 10-11]. 
 
Рис. 2 Алгоритм формування комплексу маркетингових комунікацій [3; 10] 
 
Вихідний момент формування процесу маркетингової комунікації – визначення 
його завдань. Таким завданням може бути: стимулювання попиту, збільшення обсягів 
продажу, поліпшення iмiджу фiрми, забезпечення її виходу на ринок, створення образу 
корисностi, забезпечення низьких цiн або iнновацiйностi для компанiї та її продукцiї та 
т. і. Завдания мають бути визначенi чiтко i конкретно, що дасть змогy проконтролювати їх 
виконання, внести відповiднi корективи в разi якихось ускладнень. Також слід визначити 
адресатів комунікаційної політики фірми : споживачі (цільовий ринок), контактні 
аудиторії, постачальники, маркетингові посередники,органи державного управління. 
Спрямовуючи свої комунікаційні зусилля, підприємство очікує від адресатів 
певного бажаного для неї зворотного реагування: від постачальників і маркетингових 
посередників – співробітництва на взаємовигідних умовах; від контактних аудиторій – 
сприяння її діяльності, формуванню і підтриманню репутації фірми чи, приймані, 
відсутності протидії; від органів державного управління – встановлення режиму 
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найбільшого сприяння; від головного адресата – споживачів – очікуване зворотне 
реагування може бути різним залежно від конкретної маркетингової ситуації і 
поставлених на даний період цілей; у кінцевому  ж підсумку-купівля товару фірми. 
У ході аналізу маркетингової ситуації накопичується інформація, яка дозволяє 
перейти до наступного етапу формування процесу маркетингової комунікації – виявлення 
цільової аудиторії, тобто потенційних i нинішніх покупців товару підприємства, тих осіб, 
які користуватимуться ними або впливатимуть на прийняття рішень щодо їх купівлі. 
Наступним етапом у розробці комунікаційної стратегії являється вибір структури 
комплексу комунікацій. Вона представляє собою сполучення окремих елементів 
просунення (реклами, персонального продажу, PR та стимулювання збуту) у комплексі 
комунікаційної стратегії підприємства. Дуже рідко використовується тільки один елемент 
просування. У більшості випадків підприємство намагається застосовувати найбільш 
ефективне їх сполучення. При цьому підприємства змушені враховувати безліч факторів 
[2; 43-49]. 
Фактором, який впливає на структуру системи маркетингових комунікацій, є стадія 
життєвого циклу товару. Комплекс просування товару чи послуги змінюється на протязі 
життєвого циклу товару (ЖЦТ). В табл. 1 проілюстрований вплив цих змін на два 
найбільш важливих елементи комплексу просування – рекламу та стимулювання продажу. 
Таблиця 1 
Сполучення реклами та стимулювання продажу на протязі ЖЦТ [5; 156] 
 Введення Зростання Зрілість Спад 
Цілі 
стимулювання 
продажу 
Спонукати купити 
товар 
Створити стимули 
до повторних 
покупок 
Спонукати 
переключитися на 
марку компанії 
Забезпечити 
мінімальну 
підтримку 
Забезпечити 
підтримку торгівлі 
Забезпечити 
подальшу 
підтримку торгівлі 
  
Цілі реклами Забезпечити 
поінформованість 
про марку 
Інформувати про 
переваги товару 
Інформувати про 
відмінності від 
конкуруючих марок 
Підтримувати 
поінформованіст
ь про марку 
 
На стадії виходу на ринок реклама покликана забезпечити поінформованість про 
нову марку. Роль стимулювання продажу двояка: по-перше, стимулювання торгівлі 
забезпечує проштовхування товару, гарантуючи йому місце на ринку, по-друге, 
стимулювання покупців забезпечує витягування товару, викликаючи у споживачів 
бажання купити нову марку. У період виходу на ринок витрати і на рекламу, і на 
стимулювання продажу значні. У більшості випадків великі кошти витрачаються на 
стимулювання торгівлі, а не споживачів. Без підтримки торгівлі компанії ризикують 
витратити мільйони на рекламу або стимулювання покупців, які не найдуть товар у 
магазинах. 
На стадії зростання життєвого циклу товару його продаж росте та витрати на 
рекламу звичайно залишаються незмінними або також зростають. До початку цього 
етапу товар вже отримав загальне визнання, постiйнi покупцi продовжують його 
купувати, а нові з’являються на ринку у все бiльшiй кiлькостi. Успiх нового товару 
приваблює конкурентів. Мета реклами зазвичай зсувається вiд закрiплення стереотипу 
товарної марки до її чiткого ствердження на завойованих позицiях, на переваги товару. 
Ціллю являється залучення нових покупців та спонукання споживачів, що вже є, до 
повторних покупок. Витрати на стимулювання продажу часто різко скорочуються, так 
як багато покупців вже спробували товар. Крім того, продовження стимулювання 
продажу може переконати уяву покупців про те, що мова йде про дешевий, неякісний 
товар. Витрати на стимулювання продажу часто зростають на стадії зрілості життєвого 
циклу, коли ріст продажу припинився або він починає падати. А так як конкуренція 
загострюється, компанія забезпечить цінові стимули своїм покупцям, щоб зберігати їх 
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прихильність та залучити споживачів конкуруючих марок. По мірі подальшого 
загострення конкуренції активізується застосування купонів, премій та знижок з ціни.  
Стадія спаду життєвого циклу характеризується скороченням всіх рекламних 
витрат. Реклама для підтримання поінформованості про марку товару 
використовуються у деяких випадках, але, можливо, компанія віддає перевагу стратегії 
«жнив» на стадії спаду. Для визначення витрат на просування можуть 
використовуватися різні методи [1; 24], табл. 2. 
Таблиця 2 
Методи визначення витрат на просування продукції [розроблено автором] 
Метод Характеристика методу 
Метод «від 
наявних коштів» 
Розробка бюджету на просування продукту виходячи з думки керівництва 
організації відносно рівня можливих витрат на ці цілі. Даний метод 
повністю ігнорує вплив витрат на обсяг продажу, витрати можуть бути як 
надмірними, так і неоправдано малими. 
Метод часткової 
участі на ринку 
Метод заснований на тому, що у галузях, де велика подібність між 
товарами, звичайно існує достатньо чітке співвідношення між ринковою 
часткою та частковою участю у галузевому просуванні продукції. Знаючи 
це, деякі організації ставлять ціллю досягнення відповідного значення 
показника ринкової частки і потім установлюють відповідний процент 
(трохи перевищуючий показник ринкової частки) затрат на просування 
продуктів. Наприклад, якщо організація має 10% ринкової частки, то вона 
повинна вкладати в просування 12% галузевих вкладів у просування. 
Недолік цього методу – у відсутності гарантії того, що конкуренти також 
не збільшать свої бюджети просування продуктов Даний метод широко 
застосовується по відношенню до нових товарів. Коли втілюється нова 
марка товару, бюджет просування повинен перевищувати в 1,5 рази 
ринкову частку, очікувану через два роки. Однак очевидно, що для 
досягнення бажаних результатів недостатньо просто підтримувати високий 
ступінь присутності у засобах масової інформації.  
Метод «процент 
від обсягу збуту» 
Розробка бюджету на просування продукту, в якому затрати визначаються 
як відповідний процент від поточних або прогнозних обсягів збуту, або як 
відповідний процент від ціни реалізації. Даний метод змушує керівництво 
думати про залежності між витратами, ціною продажу та прибутком на 
одиницю товару. Недолік даного методу полягає в тому, що обсяг збуту 
розглядається скоріше як причина, а не як наслідок просування продукту. 
Даний метод володіє простотою, при цьому використовуються процентні 
міри, які зрозумілі менеджерам. У силу своєї популярності у галузі він не 
викликає конкурентну війну. 
Метод 
конкурентного 
паритету  
Розробка бюджету на просування продукту, у якому витрати 
встановлюються на рівні відповідних затрат конкурентів, часто на рівні 
середньогалузевих витрат. Передбачається, що бюджет конкурента 
заснований на колективній мудрості галузі і що такий підхід перешкоджає 
виникненню війн в області просування продуктів. 
Метод «виходячи 
з цілей та задач» 
Розробка бюджету просування продукту виходячи з визначення 
специфічних цілей просування окремих продуктів та конкретних задач, 
реалізація яких приведе до досягнення поставлених цілей. Сума затрат по 
реалізації окремих задач й визначає бюджетні затрати. В основі методу 
лежить розробка аргументованих пропозицій про залежність між 
затратами та результатами діяльності по просуванню продуктів.  
 
Існують й інші методи визначення затрат на просування. При використанні 
емпіричного методу найкращий рівень витрат, наприклад, на рекламу визначається 
експериментальним шляхом. Провівши серію тестів на різних ринках, використовуючи 
при цьому різні бюджети, визначають, який рівень рекламних витрат буде найкращим. 
Однак дуже важко виділити вплив на кінцеві результати ринкової діяльності тільки 
Теоретичні і практичні аспекти економіки та інтелектуальної власності′ 2011 
 333
методів просування продукту. З моменту масової комп’ютеризації відбулося зростання 
інтересу до складання бюджету на основі кількісних математичних моделей. Наприклад, 
можна створити базу даних для отримання кривої, що показує кількісну реакцію 
споживачів на затрати на рекламу. Однак у більшості своїй ці методи важкі для розуміння 
маркетологів; кожний з цих методів заснований на припущеннях, що часто виявляються 
недійсними, або на дуже дорогих для середньої організації вихідних даних. 
Загальний бюджет на просування продукції підприємства визначений за одним із 
розглянутих методів, розподіляють між окремими складовими системи маркетингових 
комунікацій. 
Вибір тих або інших методів просування (комбінацій методів) визначається 
наступними головними факторами: грошовими ресурсами, цілями кампанії в області 
просування, характеристиками цільового ринку, характеристиками продукту, його ціною, 
можливістю застосування тих або інших методів просування, перебуванням споживача на 
відповідній стадії готовності купити товар, обраною стратегією. 
На споживчому ринку найдешевшим засобом маркетингової комунікації є реклама. 
На промисловому ринку цим засобом є персональний продаж. На рис. 3 зображено 
ефективність основних комунікаційних засобів на промисловому та споживчому ринках. 
 
 
Рис. 3. Ефективність основних комунікаційних засобів на промисловому та споживчому 
ринках [розроблено автором] 
 
Отже, на промисловому ринку найдешевшим засобом комунікації є персональний 
продаж. Суб’єкти промислового ринку консервативні щодо зміни партнера, надають 
перевагу довгостроковим відносинам. 
Розвиток відносин між діячами промислового ринку проходить кілька стадій. 
Кожну стадію можна охарактеризувати чотирма складовими – досвід відносин, сукупна 
дистанція між партнерами, невизначеність у виконанні зобов'язань і витрати на різні види 
адаптацій. Досвід у відносинах зростає пропорційно часу взаємодії партнерів. Дистанція 
навпаки знижується зі збільшенням досвіду. Невизначеність у виконанні зобов’язань 
максимальна на попередній стадії відносин. Очевидно, що при відсутності досвіду 
співробітництва з партнером невизначеність буде максимальною. Зі збільшенням досвіду 
невизначеність знижується й на довгостроковій стадії мінімальний розвиток одержує 
інституціоналізація. Інституціоналізація – введення відносини в законні рамки. Тут це 
означає, що на довгостроковій стадії розвитку відношення практично не вимагають 
контролю, вони як би працюють самі по собі, тому що зв’язки й контакти засновані на 
довголітньому досвіді й знанні партнерів. Інституціоналізація означає, що ті відносини, 
які розвивалися завдяки особистим контактам і постійному вкладенню в них різного роду 
ресурсів, у тому числі фінансових, настільки зміцніли й устоялися, що їх варто перевести 
в законні формальні рамки, тобто вже немає необхідності в їхньому постійному 
стимулюванні. На фінальній стадії наступає велика інституціоналізація, що починає 
приносити економію на управлінських витратах. 
Висновки: 1. При дослідженні процесу формування системи комунікацій на 
промислових підприємствах, виявлено, що на відміну від споживчого ринку, де 
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найдешевшим засобом маркетингової комунікації є реклама, на промисловому ринку 
найдешевшим засобом комунікації є персональний продаж. 
2. Розглянуто методи визначення витрат на просування продукції, такі як метод 
«від наявних коштів», метод часткової участі на ринку, метод «процент від обсягу збуту», 
метод конкурентного паритету, метод «виходячи з цілей та задач» та ін. Найбільш 
ефективним є використання комбінації з двох або більше методів. 
3. Виходячи з характеристики методів визначення витрат на просування продукції, 
на промисловому ринку загальний бюджет на просування продукції підприємства може 
бути визначений за допомогою комбінування методу часткової участі на ринку та методу 
«виходячи з цілей та задач», а витрати розподілені між окремими складовими системи 
маркетингових комунікацій. 
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